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（McAlexander, Schouten and Koening 2002）などが論じられてきた。しかし、どのよ
うにブランドコミュニティの活力を維持し、そして、ブランドコミュニティを戦略的な方
向へ導くために企業側はどのようなコンテンツを提供すべきなのかという部分において更






ーシャル・ネットワーキング・サービスであり、2010 年 4 月時点メンバーは 2000 万人に
達している（mixi プレスリリース 2010/04/14）。「LUSH ラブ」ブランドコミュニティのメ
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用者数を誇る SNS、Facebook は、その世界中にいるユーザー数が 2010 年 7 月までに 5
億人を越えた（日経 MJ（流通新聞） 2010/12/03）。日本最大級の SNS の mixi も 2010
年 4 月時点でユーザー数が 2000 万人に達した。（mixi プレスリリース 2010/04/14） 
SNS とは、インターネットを介して世界中に広がる「社会的な会話」の場を提供する





SNS の急速な普及と拡大は、インターネットの社会的役割を、Web1.0 から Web2.0 に
シフトさせたと今日では捉えられている。この変化は、近年インターネットに起きた
大きな変化を背景にしている。オガワ（2010）は Web2.0 以下のように述べている。 
 Web2.0 とは、インターネット上でのこの数年間に発生した Web の環境変化とその
トレンドをまとめたものである 
 Web2.0 時代のトレンドとは、Web のネットワーク化、すなわち構造化が進むこと
である 
 Google に代表される最新の検索サービスは、検索スパムとの戦いを通じて急激に
進歩を遂げ、検索される側の Web サイトも、SEO1という技術の影響で進歩してきた 
 Web サイトの構造的な進化に大きな役割を果たしたもう一つの要素はブログの台
頭である 





 Web ブラウザーやポータルサイトが Web を見る人を増やした功労者とすると、ブロ








から Web というバーチャルな世界に情報をシフトすることであり、結果として Web1.0











































本研究で特に注目した SNS サイトは Facebook と mixi である。その理由は、Facebook
と mixi は商品市場における消費者の主導権を、未曾有のレベルまで高めたと考えられ
るからである。これまでのクチコミサイト、ブログ、掲示板などは消費者主導の情報










































                                                        
2






































































と考えられている。実際 2010 年 12 月 25 日 mixi にて調査したところ、もっともメン
バー数の多いコミュニティの上位 20 は全部消費者自発のコミュニティであり、メンバ












































































などであるとされた（Arndt 1967; Engel, Kegerreis, and Blackwell 1969; Gatignon 
and Robertson 1986）。 
次 の 段 階 の ク チ コ ミ の 学 説 は 、 線 形 マ ー ケ タ ー 影 響 型 で あ る















図 2 クチコミ学説の進化 
 
(出典)Kozinets, Valck, Wojinicki and Wilner（2010） 
  
現在の学説段階である第三段階は、インターネットの急速の発展と普及と密接して






った（Cova and Cova 2002; Hoffman and Novak 1996; Muniz  and  O’Guinn 2001）。
消費者は価値創造に参加するアクティブな協働者と認識され、彼らのクチコミが個性
的、創造的、抵抗的になる可能性もある（Brown, Kozinets and Sherry 2003; Kozinets 




Wojinicki and Wilner 2010）。もう一つは、消費者間の情報伝達を単方向ではなく、
消費者ネットワークの中でインタアクティブに展開するものと捉えるようになったこ
とである(Kozinets Valck, Wojinicki and Wilner 2010）。 
 この段階にもっとも強い影響を与えたのは、インターネットと共に発展してきたソ
ーシャル・ネットワーキング・サービス（SNS）である。巨大ユーザー数を有する Facebook、

















ティを持ちたい人によって構成されている（Algesheimer, Dholakia and Herrmann 
2005; McAlexander, Schouten and Koenig 2002）。ブランドコミュニティのメンバー
がそれぞれ構成するソーシャル・アイデンティティは、コミュニティの三つの特徴と
一致する行動をメンバーに促す。コミュニティの三つの特徴とは、意識的な好意、儀









のみでも存在できる（Thompson and Sinha, 2008）。直接的な交流活動に基づくローカ
ルクラブというような形態もあり（Algesheimer, Dholakia, and Herrmann 2005）、完
全にインターネット上のみで存在する形式もある（Granitz and Ward 1996;Kozinets 
1997; Muniz and Schau 2005）。そして、幅広い製品カテゴリーに関するブランドコミ
ュ ニ テ ィ が 存 在 す る 。 例 え ば 、 車 、 モ ー タ ー バ イ ク 、 パ ソ コ ン な ど
（Algesheimer,Dholakia and Herrmann 2005; Belk and Tumbat 2002; McAlexander, 
Schouten and Koenig 2002; Muniz and O’Guinn 2001; Schouten and McAlexander 1995）。
さらに、テレビドラマシリーズ（Kozinets 2001;Schau and Muniz 2004）、映画（Brown, 
Kozinets and Sherry 2003）、ソフトウェア（Muniz and Schau 2005）、ソフトドリン
クや車タイヤ（Muniz and O’Guinn 2001）などに関するブランドコミュニティである。 











































and Uncles 1997; Foumier, Dobscha and Mick 1998） 
 
図 3 ブランドコミュニティ内の鍵となるリレーションシップ 
 
（出典）McAlexander, Schouten and Koening（2002） 
 
この問題を解決するために、McAlexander, Schouten and Koening（2002）は、ロイ
ヤル顧客の集合体――ブランドコミュニティに焦点を当て、ロイヤルティの生成プロ
セスを研究した。ブランドコミュニティでは、消費者は一連のリレーションシップを
築いていると発見した。Muniz and O'Guinn (2001)はブランドコミュニティを顧客―






（Aaker 1996; Aaker 1997; Ganlner and Levy I955; Grubb and Grathwohl 1967）、
同時にメンバー間のリレーションシップはブランドコミュニティ・メンバーに共感と
文化的資産を提供している（Holt 1998）。顧客は自分自身と保有しているブランド製
品とのリレーションシップを評価し（Belk 1988; Holbrook and Hirschman 1982; 
Wallendorf and Arnould 1988）、マーケティング・エージェント（Doney and Cannon 1997; 
Dwyer, Schurr, and Oh 1987）と企業（Arnould and Price 1993; Belk 1988; Bhattacharya, 
Rao, and Glynn 199S）がブランドを保有して管理することを通じ、顧客とのリレーシ
ョンシップを構築している。 
McAlexander, Schouten and Koening（2002）はマーケター主導の商品――ブランド






















表 2 McAlexander 等によるブランドコミュニティ統合度評価項目 
リレーションシップ項目 評価項目 
製品 1.私は自分の Jeep が大好きだ 
2.私は自分の Jeep に誇りを感じる 
3.私は Jeep が自分の最も好きな財産の一つと考える 
4.自分の Jeep を運転することがとっても楽しい 
ブランド 1.私は Jeep のブランド文化と伝統を評価する 
2.私は友人に Jeep を勧める 
3. Jeep を買い替えるなら、また Jeep を買う 
4. Jeep の品質が非常に高い 
5. Jeep は最高のスポーツカー 
企業 1. Jeep コンパニーは私のニーズを理解している  
2. Jeep コンパニーは私の声を大事にしている  
顧客 1. Jeep を通じて素敵な人と出会ったことがある  
2.私は他の Jeep オーナーとの間に親しみを感じる 
3.私は Jeep オーナーのクラブに興味を持っている 




















ーネット上にて報告/交流する行為」と定義し（Stauss, 2000, p. 243）、オンライン
クチコミもこのようなオンライン活動の中に包括されると論じた。これらの研究の外

























ジ関与の 4つが挙げられている（表 2）。Engel, Blaekwell,and Miniard（1993）は Dichter
の研究を引き次ぎ、その 4 つの動機を引用しながら、新たな動機として「不調の低減」
を加えた。彼らはこの動機をネガティブなクチコミを駆使する唯一の動機と指摘して
いる。その後、クチコミの動機に関する研究の大きな躍進に寄与したのは Sundaram , 
Mitra, and Webster（1998）の研究である。彼らは、重大事件に関する 390 件のイン




Gwinner, Walsh, and Gremler（2004）の研究である。彼らはオンラインクチコミサイ
トのユーザー2000 人を対象に、オンラインクチコミ動機に関するアンケートを行った。
そして調査結果と先行研究を踏まえ、オンラインクチコミの動機を 8 つ挙げた。



















表 3 クチコミの動機に関する先行研究 






























































本研究は分析対象として、日本で最大級の SNS サイト―mixi 内で展開されている、
化粧品ブランド「LUSH」のコミュニティ「LUSH ラブ」を選択した。その理由を以下に
述べる。まず、利用者の多さである。第一章で述べたように、ｍixi は日本で最もメン









第一項 mixi について 
 
ｍixi とは株式会社ミクシィ（mixi, Inc.）が 2004 年 2 月にサービスを開始した、
日本国内最大の SNS サーピスである。同社は｢居心地の良いサイト｣、｢身近な人や、趣
味・興味が同じ人との交流｣を当該サイトのコンセプトとして挙げている。サービス開
始当初はパソコンのみによる利用を対象としたが、2006 年 12 月に携帯電話によっても
アクセス可能な「mixi モバイルサービス」を開始した。また 2008 年 12 月 10 日からは、
それまで設けられていた 18 歳以上の年齢制限を緩和し、15 歳から利用できるようにな
っている（日経産業新聞 2008/11/28）。 
2009 年まで mixi は招待制をとっていた。具体的には、既存の mixi ユーザーからの
招待を条件として参加することができるサービスであった。サイトでは、自らがユー
ザー登録後、さらに知人を mixi に招待する形式でネットワークを拡大していく。しか



















































表 3 の中でメンバー数上位 20 のコミュニティを挙げたが、その中で最大のコミュニ
ティのメンバー数は 51 万人に達している。松尾と安田の 2007 年の調査（表 4）では
10,238 人であったこと比べると、直近の 3 年間で mixi およびコミュニティが急速に拡








表 4 mixi コミュニティメンバー数上位 20（2010 年 12 月 25 日時点） 
順位 コミュニティ名 メンバー数 所属カテゴリー 
1 素材別★簡単おいしい料理 512,187 人 生活（グルメ、お酒） 
2 心に響いた名言集 481,886 人 娯楽（趣味） 
3 早い、簡単、旨い料理 454,111 人 娯楽（趣味） 
4 笑顔がカワイイ人が好き 371,785 人 その他（その他） 
5 友達は財産 367,810 人 その他（その他） 
6 mixi で使える絵文字 349,779 人 知識（学問、研究） 
7 ヘアアレンジ 319,762 人 生活（ファッション） 
8 世界中を旅行したい 315,039 人 娯楽（旅行） 
9 なにかいいことありますように 307,569 人 娯楽（占い） 
10 ラーメン大好き 305,097 人 生活（グルメ、お酒） 
11 SLAMDUNK スラムダンク 277,363 人 娯楽（本、マンガ） 
12 ONE PIECE LOVE 277,352 人 娯楽（本、マンガ） 
13 笑っちゃダメな時に笑っちゃう 264,105 人 芸能（お笑い） 
14 よく物をなくす 259,749 人 グループ（会社、団体） 
15 終わらない恋をしたい 255,151 人 グループ（サークル、ゼミ） 
16 お金をかけずに美肌になる方法 247,536 人 生活（ファッション） 
17 Mr.Children(ミスチル) 244,118 人 娯楽（音楽） 
18 おすすめ洋楽 240,090 人 娯楽（音楽） 
19 You Tube 235,762 人 知識（PC、インターネット） 






表 5 mixi コミュニティメンバー数上位 20（2007 年） 
順位 コミュニティ名 メンバー数 
1 資料になりそうなウェブサイト 10,238 人 
2 Mac ユーザー 8,826 人 
3 まったくわけがわかりません 7,787 人 
4 Photoshop 7,407 人 
5 クリエイター・デサイナー 7,163 人 
6 iPod User’s 7,061 人 
7 面白ネタで笑おう 7,022 人 
8 美術館・博物館 展示情報 6,824 人 
9 空を見る人 6,581 人 
10 料理作るのが好き 6,467 人 
11 笑える画像 5,828 人 
12 フォント 5,516 人 
13 にやんこ組 5,342 人 
14 O 型 5,337 人 
15 Illustrator 5,309 人 
16 ウィレッジウァンガード 5,107 人 
17 名前覚えられません 4,892 人 
18 めんどくだい 4,850 人 
19 カレー大好き 4,849 人 










































ればならない。アットコスメは 1999 年 12 月にサービス開始した日本最大級のクチコ
ミサイトである。ユーザーのクチコミレビューを中心に、化粧品の情報提供、オリジ




































第四項 「LUSH ラブ」の特徴 
 
「LUSH ラブ」は化粧品ブランド LUSH を対象とする mixi 上のコミュニティで、2004
年 5 月 7 日に設立された。参加に条件はなく、メンバーが自由にトピックを取り上げ
られるコミュニティである。管理者は IT 関係の仕事をしている「だんばら」という 29
歳の女性である。メンバー数は 111,359 人、ファッションカテゴリーの中で第 21 位に
ランクされ、単一ブランドのコミュニティとして規模が最も大きい。「LUSH ラブ」に次
いで、雑貨の「無印良品」（95,863 人）、衣料品の「ヴィヴィアン・ウェストウッド」
（90,814 人）と「LOWRYS FARM」（77,140 人）、「MAC Cosmetics[メイク/化粧]」（73,103
人）といったブランドコミュニティが続く。競合ブランドのコミュニティに関して、
ロクシタンの「L’OCCITANE ロクシタン」は 16,879 人のメンバーを有し、ザ・ボデ




mixi 内で展開されている、LUSH を対象とするコミュニティは 198 個あり、それらの
メンバー数は最も多い「LUSH ラブ」の 111,359 人から最も尐ないものでは 1 人と、規
模が非常に異なる（2010/12/25 時点）。LUSH のブランドホームページには製品に関す
るクチコミ掲示板とブランドコミュニティが設けられているが、そのコミュニティで











































このネスノグラフィーによる定性分析ののち、Thomposon and Sinha（2008）と 


























































第二項 パート 2：回帰分析の導入とグルーピング 
 
















第一項 LUSH、「LUSH ラブ」の文化に対する理解 
 













図 5 店舗イメージ 
 
 
図 6 製品イメージ 













5 回、約 120 万部の発行しており、ファンの中にはコレクターもいる。 
LUSH ではギフトセットを常時約 35 種用意し、クリスマスなどの需要が高まる時期
にはさらに約 30 種類を追加する。これらギフトが売上高に占め、顧客層に関しては、
男性客が総顧客数の約 3 割、競合他社では尐ない 50 代の女性客も多く、これらの事実







しては、09 年 4 月にスタートしたービス「ただいま便」が挙げられる。これは日本の
みで提供されるサービスで、専用の通い箱に季節のお薦め化粧品を詰め合わせて顧客
に送るという通販サービスである。顧客は箱を開けるまで何が入っているかわからな






































































チコミ数の中央値は 10 件であったため、それを境に期間中 10 回以上投稿した人をア
クティブメンバーと定義した。結果として、274 人のアクティブメンバーを選出された。











図 7 アクティブメンバーのクチコミ数の割合  図 8 発言頻度による人数および割合 












































（Dichter 1966; Engel, Blaekwell,and Miniard 1993; Sundaram , Mitra, and Webster 
1998; Henning-Thurau, Gwinner, Walsh, and Gremler 2004）と McAlexander らによ
るブランドコミュニティ統合度評価項目（第二章図 4）を参考にしながら、レベル１の
基礎的なカテゴリーに付随するサブカテゴリ （ーカテゴリーレベル 2）の項目を作り上
















レベル 2 の詳細な定義が表 5 にまとめている。 




































のコード集計が終了したのち、レベル 2 とレベル 3 のカテゴリーのコードを用いて以
下の公式で逆算的に集計した。 
 
A = A1 + A2 + A3 
B = B1 + B2 + B3 
C = C1+ C2 
D = D1 + D2 + D3 +D4 
EⅠ = E1 
EⅡ = E2 + E3 + E4 
EⅢ = E5 
  
41 

































表 7 発言内容に関する各カテゴリーレベル項目・コード一覧 
レベル 1 コード レベル 2 コード カテゴリーレベル 3 コード 













A3 ポジティブなプロモーション評価 A3+ 
ネガティブなプロモーション評価 A3- 





購買意欲 B3 なし 
企業 C 企業情報 C1 ポジティブな企業評価 C1+ 
ネガティブな企業評価 C1- 
競合の言及 C2 なし 
メンバー D 交友 D1 なし 















表 8 発言方式の各カテゴリーレベル項目およびカテゴリーレベル 2 の定義 
レベル 1 コード レベル 2 コード レベル 2 の各項目の定義 
個人型 EⅠ 報告 E1 自らの行動、経験、考えなど自分自身に関す
る情報を、メンバー全員に向けて事実のみを
挙げる 
会話型 EⅡ 解答 E2 他人の質問に対する解答 
議論 E3 他人のクチコミに対するコメント 
質問 E4 メンバー全員に、あるいは特定メンバーに向
けた問いかけ 
説明型 EⅢ 解説 E5 メンバー全員向けの物事の説明 
 
 
































を行った。その回帰分析の結果を先行研究の結果（McAlexander, Schouten and Koenig 








このモデルのは有意性が高く（有意水準<0.001）、各独立変数に対する t の絶対値は 2
を越えているため、すべての独立変数は説明変数として十分と言える。また、各説明
変数の間には共線性が確認されなかった（VIF<10、CI<15）。このモデルはクチコミ数
について 94.5％を解釈する、適合度が高いと言える（調整済み R2乗＝0.946）。 
 
表 9 モデル集計（発言内容 L1） 
モデル R R2乗  調整済みR2乗    推定値の標準誤差 
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表 10 分散分析(b) （発言内容 L1） 
モデル   平方和 自由度 平均平方 F 有意水準 
1 回帰 72760.961 4 18190.240 1179.928 .000(a) 
残差 4147.010 269 15.416     
全体 76907.971 273       
 
表 11 係数(a) （発言内容 L1） 





    B 標準誤差 ベータ 許容度 VIF 
1 (定数) -1.282 .436   -2.942 .004     
  A  商品 .705 .022 .784 32.625 .000 .347 2.879 
  B  ブランド .252 .079 .062 3.190 .002 .539 1.855 
  C  企業 1.136 .206 .082 5.528 .000 .906 1.104 




























表 11～13 はその結果を示している。 
 
表 12 モデル集計（発言内容 L2） 
モデル R R2乗 調整済みR2乗 推定値の標準誤差 
1 .984(a) .968 .967 3.058 
 
表 13 分散分析(b) （発言内容 L2） 
モデル   平方和 自由度 平均平方 F 有意水準 
1 回帰 74448.883 10 7444.888 796.233 .000(a) 
残差 2459.087 263 9.350     




クチコミ数の 96.7％を解釈でき（調整済み R2乗＝0.967）、当てはまりが良いと言える。 
B1「ブランド情報」と B3「購買意欲」は、クチコミ数の増加あるいは減尐の理由と




































表 14 係数(a) （発言内容 L2） 
モデル   非標準化係数 標準化係数 
t 有意水準 
共線性の統計量 
    B 標準誤差 ベータ B 標準誤差 
1 (定数) -.628 .342   -1.838 .067     
  A1  製品の関連
情報 
.893 .023 .710 38.994 .000 .366 2.730 




.508 .055 .143 9.236 .000 .509 1.966 
  A3  プロモーシ
ョン情報 
.268 .061 .062 4.370 .000 .613 1.631 
  B2  他人への推
奨やプレゼ
ント 
.323 .136 .031 2.366 .019 .704 1.420 
  C1  企業情報 1.178 .243 .061 4.850 .000 .781 1.281 
  C2  競合の言及 .625 .297 .025 2.102 .036 .860 1.162 
  D1  交友 .461 .190 .029 2.429 .016 .833 1.201 
  D2  感情表現 .313 .051 .106 6.204 .000 .416 2.405 
  D3  コミュニ 
ティ秩序 
1.142 .198 .069 5.764 .000 .846 1.182 
  D4  その他の伝
えたい情報 


































第三項 カテゴリーレベル 3 における回帰分析 
 
クチコミの態度とクチコミ頻度との関係をより深く理解するために、カテゴリーレ










表 15 モデル集計（発言内容 L3） 
モデル R R2乗 調整済みR2乗 推定値の標準誤差 
1 .865(a) .749 .743 8.505 
 
表 16 分散分析(b) （発言内容 L3） 
モデル   平方和 自由度 平均平方 F 有意水準 
1 回帰 57593.373 6 9598.895 132.693 .000(a) 
残差 19314.598 267 72.339     

















表 17 係数(a) （発言内容 L3） 





    B 標準誤差 ベータ B 標準誤差 
1 (定数) 5.1
15 
.852   6.001 .000     





























































































































表 18 モデル集計（発言方式 L1） 
モデル R R2乗 調整済みR2乗 推定値の標準誤差 
1 .999(a) .999 .999 .634 
 
表 19 分散分析(b) （発言方式 L1） 
モデル   平方和 自由度 平均平方 F 有意水準 
1 回帰 76799.381 3 25599.794 63651.598 .000(a) 
残差 108.590 270 .402     
全体 76907.971 273       
 
表 20 係数(a) （発言方式 L1） 





    B 標準誤差 ベータ B 標準誤差 
1 (定数) .050 .067   .756 .450     
  EⅠ  個人型 1.007 .005 .487 199.320 .000 .876 1.142 
  EⅡ  解説 .987 .006 .399 155.456 .000 .795 1.258 













る比較も必要と考え、カテゴリーレベル 2 における回帰分析を行った。 
 
 
第二項 発言方式カテゴリーレベル 2 
 
表 21 モデル集計（発言方式 L2） 
モデル R R2乗 調整済みR2乗 推定値の標準誤差 
1 .999(a) .999 .999 .617 
 
表 22 分散分析(b) （発言方式 L2） 
モデル   平方和 自由度 平均平方 F 有意水準 
1 回帰 76806.059 5 15361.212 40395.593 .000(a) 
  残差 101.912 268 .380     





t の絶対値は 2 より大きく、すべての独立変数は説明変数として適切であると言える。
また、各説明変数間の共線性も見つからなかった（VIF<10、CI<15）。 調整済み R2 乗






表 23 係数(a) （発言方式 L2） 




B 標準誤差 ベータ B 標準誤差 
1 (定数) .118 .067   1.761 .079     
E1  報告 1.006 .005 .487 204.570 .000 .874 1.144 
E2  解答 .991 .006 .378 160.394 .000 .889 1.125 
E3  議論 1.012 .011 .285 89.246 .000 .486 2.059 
E4  質問 .923 .016 .156 56.508 .000 .645 1.550 
E5  解説 .981 .007 .396 146.821 .000 .678 1.475 































































































































ブランド、C 企業、D メンバーの各内容の占める割合を求めた。 










グループに分類でき、6%(17 名)のメンバーが対象からはずされた。    











 表 23 には各グループの比較項目における平均値を示している。この表から、まず
はグループ 4（以下「G4」 ）は、ここに分類されるメンバー数が全グループの中で最
も多く、クチコミ頻度の高いグループだとわかる。グループ 1（以下「G1」 ）とグル





るという共通点がある。C「企業」について、G1、G2 と G3 がまったく言及していない
一方、G4 は尐ない回数ではあるが言及している。D「メンバー」では、D2「感情表現」
の項目においてメンバーの発言内容の違いがもっとも明確に現れている。具体的には、













表 24 各グループの評価項目における平均値 
グループ G1 G2 G3 G4 
メンバー数（人） 65 60 47 85 
クチコミ数（件） 21 22 22 26 
A 
A1 18 16 18 18 
A2 5 6 4 5 
A3 4 5 4 4 
B 
B1 0 0 1 0 
B2 1 1 1 1 













D1 1 0 1 1 
D2 4 4 9 9 
D3 0 0 0 1 
D4 0 0 0 1 
E 
E1 10 3 10 3 
E2 1 8 1 3 
E3 1 3 2 7 
E4 0 2 1 4 
E5 8 7 8 9 
+ 8 8 14 13 




表 25 各グループの共通点と相違点 
共通点  G1、G2、G3 のクチコミ頻度がほぼ同じ 
発言内容に関して 




 G1、G2、G3 は C「企業」に言及していない 
 G1、G2、G3 は D1「交友」、D3「コミュニティ秩序」、D4「その他の伝
えたい情報」をほぼ言及していない 
発言方式に関して 




相違点  G4 のグループ人数が最大で、その次高い順に G1、G2、G3 となる 
 G4 のクチコミ頻度は４つのグループの中でもっとも高い 
発言内容に関して 
 G1、G2 はクチコミの中で D2 「感情表現」が G3、G4 より大幅に尐な
い 
 G4 は G1、G2、G3 より C「企業」、D1「交友」、D3「コミュニティ秩序」、
D4「その他の伝えたい情報」についても幅広くクチコミしている 
発言方式に関して 
 G1、G3 は E1「報告」方式をもっともよく使用している 
 G3 は E2「解答」をもっとも使用し、G4 は E3「議論」をよく使用し
ている 
























































・ティーツリーウォーター １００ｇ  
・真夏の夜の夢  

















G2： ニックネーム：ＳＵ     調査期間中クチコミ数：12 件 
①＞ さおりさん  
大丈夫回収してもらえますよ  
②＞ ここさん  
＞ ＨαｒｕＡさん  
大丈夫回収してもらえますよ  
昨日店舗行った時に、回収に出している方居ましたから  
































































































































































































































ミ展開モデル（Brown, Broderick, Lee 2007 ）やクチコミの動機の解明に焦点を当て
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番号 トピック名 クチコミ数（件） 
1 本日のお買い物ｐａｒｔ４５、４６、４７、４８、４９ 4039 
2 単発質問 Ｐａｒｔ２０、２１、２２ 2339 
3 ちょっとしたこと Ｐａｒｔ１１、１２、１３ 1990 





6 初めて使いました☆使用報告★Ｐａｒｔ６、７ 425 
7 いきつけの店は？ 341 





10 石けんナンバーワン！ＰＡＲＴ３、４ 232 
11 リップスクラブ 210 
12 シャンプー☆コンディショナー☆トリートメント Ｐａｒｔ６ 184 
13 只今○○中‥ Ｐａｒｔ２ 179 
14 理想のグラムとお値段♪ 176 
15 前の人にピッタリのＬＵＳＨを贈るＰａｒｔ３ 176 
16 初ＬＵＳＨ！！Ｐａｒｔ４ 160 
17 ＬＵＳＨにできたらいいなって思うものＰａｒｔ３ 152 
18 いまほしいラッシュ・パート２ 145 
19 動物実験について意見をお聞かせください（＾＾） 137 
20 ☆＊ＬＵＳＨ画像＊３＊☆ 132 
21 ＊フェイシャルマッサージバー＊ 131 







24 ☆ 褒められた！！ 不評だった！！ ＬＵＳＨ☆ｐａｒｔ ２ 107 
25 リキッドファンデーション 106 
26 廃盤になって残念だったモノ 102 
27 一番好きな匂いのバスボムを言って行こう！ 87 
28 ☆ＬＵＳＨのグルーポン☆ 83 
29 ＬＵＳＨのこれがなきゃ無理！！ 78 
30 ＬＵＳＨ ＴＩＭＥＳも好きなんです！ 75 
31 ブラックポット トナータブーいま何個（＾３＾）／？ 69 
32 芳香剤としてのＬＵＳＨ！ 64 
33 お店探検隊とプレゼント♪ 58 
34 肌に合うＬＵＳＨ、合わないＬＵＳＨ 55 
35 製造者にこだわってみるトピ 53 
36 ＬＵＳＨ海外店トピック Ｐａｒｔ２ 47 
37 ニキビ（＞＿＜） 45 
38 裏技大公開してください♪その２☆ 44 
39 販売終了商品○○見かけました？？ 43 
40 【警報】有害トピあり！！ 38 
41 アニバーサリボックス＆ベストオブラッシュ 37 
42 ＬＵＳＨで働いてみたいです☆ 37 
43 札幌ラッシュ 37 
44 シャワージェル 36 
45 スキンケアジェル～艶肌ドロップ～ 35 
46 リピート商品 32 
47 ご存知ですか？？バスボムメーカー☆ 31 
48 神奈川ＬＵＳＨ（＾－＾） 31 
49 ラッキーボックス Ｐａｒｔ４ 31 
50 ただいま便 31 
51 好きな香り☆苦手な香り☆ Ｐａｒｔ２ 29 
52 ※不良品・リコールについて※ 28 
  
89 
53 マッサージバー ＰＡＲＴ２ 28 
54 今から行きますよ☆ｐａｒｔ２ 27 
55 誘導テンプレ＆トピ立て相談所 PARt１、２ 24 
56 ほっといて欲しい方 24 
57 オススメなリップクリームを教えて下さい。 24 
58 ソープカクテル 24 
59 結んでひらいて～風呂敶～ 23 
60 カカ 23 
61 ○○○ってどうですか？？ 23 
62 オススメ洗顔★ 23 
63 生パック＊Ｐａｒｔ５ 21 
64 １回分のＬＵＳＨにかける購入金額は？ 20 
65 ＊トナー＊モイスチャライザー＊ 20 
66 俳句って・・ 18 
67 ☆キレイなせっけんを載せるトピ☆ 17 
68 これ使わないと絶対に損！ 15 
69 スクラブ♪ 14 
70 虫… 14 
71 ＭＯ★ＬＵＳＨサンタの贈り物★プレゼント 13 
72 ＬＵＳＨをより良く使えるもう一品 11 
73 結婚式でラッシュ☆ 11 
74 カカ【経過写真】☆リアルドキュメント☆ 10 
75 今コレを狙ってます☆ 9 
76 同系統の香りの商品 9 
77 田舎の人のＬＵＳＨ生活 8 
78 ダスティングパスダー☆ 8 
79 ～ハンドクリーム～ 8 
80 この胸のときめきを＊ブレストクリーム＊ 7 
81 ＬＵＳＨ布教活動報告！ 7 
  
90 
82 ＬＵＳＨ浪費家 7 
83 近い店舗 6 
84 ボディクリーム・ボディローション 6 
85 間違えないで欲しいＬＵＳＨ用語 6 
86 ＊ＬＵＳＨを使って変わったこと＊ 6 
87 スポーツジムのおとも♪ 5 
88 関連他コミュ宣伝用トピ 5 
89 ＬＵＳＨの店員になるには… 4 
90 使用期限 4 
91 『えん』好き集まれ～♪ 4 
92 【ソリッドパフューム総合】 Ｐａｒｔ２ 4 
93 レトロラッシュ  3 
94 スタイリングジェル 3 
95 クリスマス限定！！！ 2 
96 ＬＵＳＨお買い得情報 Part2 2 
97 ふわふわりって。。。 2 





100 勝負のアイテム！！ 1 
101 メディア露出情報 1 
102 トナータブ 1 
103 使い終わった容器について 1 
104 シャワージェリー 1 
105 レアモノ♪ 1 
106 シャワースクラブ 1 
107 ボディバター 1 
108 テンプルバーム♪ 1 
 
